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摘要 
中国互联网信息中心发布的数据显示中国网民规模已经达到了 6.68 亿，互
联网普及率达到 48.8%，互联网已经这样迅速融入人们的生活，降低了人们沟通
和交易的成本，顾客获取信息的渠道也越来越多元化，企业也将面临更加恶劣的
竞争环境，这都对现代企业的营销提出了新的挑战。于是众多企业开始把目光转
向虚拟品牌社区，魅族社区是国内较早建立的虚拟品牌社区，而小米的成功让国
人真正开始重视虚拟品牌社区，各种企业的虚拟品牌社区如雨后春笋般出现，然
而这些社区的发起企业有成功的也有失败的，到底虚拟品牌社区的建立对企业的
价值共创会产生什么样的影响？这也是本文研究的核心问题。 
基于相关的文献梳理，我们发现虚拟品牌社区感的研究尚处于探索阶段，价
值共创的研究多是集中于虚拟品牌社区内部的行为，但价值共创应该是包含更广
阔的范围，在社区外部的很多行为都可以是企业的价值共创。因此本文的创新点
包含以下几点：首先丰富了虚拟品牌社区感的研究，其次是从以往虚拟品牌社区
内部价值共创的研究扩展到以整个企业为对象的价值共创研究，第三从综合激励
理论来分析本文的研究问题，实证得向企业验证了虚拟品牌社区感与价值共创之
间的关系，具有创新性。 
通过在小米社区、魅族社区、花粉俱乐部等众多的虚拟品牌社区中回收的数
据实证得验证了虚拟品牌社区感会对企业的价值共创产生积极的促进作用，并且
顾客的知识自我效能感以及其与企业的心理契约会对虚拟品牌社区感与价值共
创之间的关系起到正向的调节作用。因此本文的研究认为企业确实应该投入资源
来运营虚拟品牌社区，提升虚拟品牌社区感，然而由于虚拟品牌社区感对价值共
创的影响并非想象的那么大，因此企业也应该关注到官方虚拟品牌社区以外的顾
客自建社区以及维护好企业与顾客沟通的其他信息渠道；同时在社区运营以及与
顾客的沟通中提升顾客的自我效能感以及心理契约。 
 
 
关键词：价值共创；虚拟品牌社区感；综合激励理论 
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Abstract 
The data from CNNIC show that Chinese internet users have already reached 668 
million and Internet penetration rate reached 48.8%, the Internet has so rapidly into 
people's lives and reduce the cost of communication, enterprises will face more 
competition and it’s also a challenge for modern enterprise marketing. There is so 
many companies began to look to the virtual brand community, Meizu community is 
the early establishment of virtual brand community, and the success of Xiaomi let 
people really began to pay attention to the virtual brand community, a variety of 
enterprise virtual brand communities have sprung up, so the core issue of this paper is 
how the virtual brand community will impact value Co-Creation of enterprises? 
Based on the relevant literature review, we found that sense of virtual brand 
community is still in the exploratory stage, studies about value Co-Creation are 
concentrating on the community behavior, but value Co-Creation should contain a 
broader context such as outside the community. Thus there is some innovation in this 
paper: Firstly, this paper enrich the study about sense of virtual brand community; 
Secondly, expanded from previous studies virtual brand within the community 
behavior to the whole enterprise value Co-Creation; Thirdly, this paper creatively use 
the Synthesis Motivation Theory to explain the research question, empirical 
verification the relationship between the sense of virtual brand community and value 
Co-Creation for enterprises. 
By recycling empirical data in the Xiaomi community, Meizu community, pollen 
club and many other virtual brand communities, this paper verify that the sense of 
virtual brand community will indeed have an impact on value Co-Creation, moreover 
customer knowledge self-efficacy and the psychological contract with enterprise will 
enhance the relationship between sense of virtual brand community and value 
Co-Creation. Thus this paper suggest that companies really should invest resources to 
operate the virtual brand community and enhance the sense of virtual brand 
community, however, because the impact of sense of virtual brand community on the 
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value Co-Creation is not so much imagination, so companies should also be 
concerned about the self-built communities except the official virtual brand 
community and maintain other information channels; At the same time, improving 
customer self-efficacy and psychological contract by communities operation and 
communication with customers. 
 
Key Words: Value Co-Creation; Sense of Virtual Brand Community; Synthesis 
Motivation Theory. 
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一、绪论 
（一）研究背景与问题提出 
2015 年 7 月中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的《中国互联网发展状况统
计报告》表明截止到 2015 年 6 月，中国已经有 6.68 亿的网民，半年新增 1894
万人，普及率也已经达到 48.8%。 
 
图 1- 1 2011 年到 2015 年互联网普及率和网民数的增长 
 
资料来源：CNNIC 中国互联网络发展状况统计调查 
 
互联网在这样迅速发展的情况下也迅速融入人们的生活，对人们个性化的需
求以及公共服务上都产生了极大的影响，显著的降低了沟通和交易的成本，在这
样的背景下企业与顾客之间的沟通也从以往大众化的传播向个性化的方向发展，
企业面临着更加恶劣的竞争环境以及越来越难以满足的顾客需求，这都对现代企
业的营销提出了新的挑战。 
于是众多的企业都把目光转向了虚拟品牌社区，这是一种基于互联网等新媒
体技术的品牌社区，而品牌社区的概念(brand community)从 2001 年被提出以来
就受到了学术和企业界的重视，国外众多品牌也很早就开始建立自己的品牌社区，
诸如哈雷摩托车为哈雷的爱好者提供了一个线下交流的平台，学者们都认可这些
社区的建立对顾客形成品牌的忠诚度以及品牌的推广都具有重要的作用，企业的
实践活动也验证了这点。由此在互联网飞速发展的时代下，虚拟品牌社区让全国
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甚至世界各地的品牌使用者或者好奇者能够超越时间与空间的限制非常便利得
一起交流产品相关知识与使用经验，国内最早付诸实践并取得一定成果的是广东
的魅族企业，其于 2009 年建立社区作为 M8 手机的营销信息渠道，甚至完全舍
弃了其他的品牌推广方式，要求公司员工不断在论坛内获取顾客的需求信息并及
时向顾客做出相应的反馈，这也取得了一定的成效，即使没有传统的线下或者广
告等媒体的宣传，魅族依然聚集了一批忠实的粉丝，在国内手机市场占据一席之
地，魅族手机的使用者们也为自己属于魅族社区的成员身份感到自豪。 
随后小米将虚拟品牌社区发扬光大，从 2011 年建立就已经聚集了 4800 万会
员，让小米社区的顾客们参与到小米手机及 MIUI 系统的研发与改进中，通过社
区的成功运营收获到一大批忠实粉丝，提高了现有顾客对产品的忠诚度，同时让
他们成为了公司的销售员与信息传播者，更迅速的帮助小米传达品牌的理念，吸
引到新的顾客，于是众多企业开始跟风建立了自己的虚拟品牌社区，然而却没有
真正的思索建立虚拟品牌社区对企业是否真的有意义？于是我们见到了小米社
区魅族社区的成功，也见证了后来者花粉俱乐部的崛起，却可能忽视了一些诸如
一加论坛、联想论坛等虚拟品牌社区并没有取得预想的成功，甚至成为了企业负
面信息的宣泄口。 
基于此本文希望能够实践得来验证虚拟品牌社区的建立对企业的价值共创
是否有着实际的意义，实际企业运营中价值共创并不仅仅存在于顾客在虚拟品牌
社区内部回复了帖子、发表了自己的意见，更多的还是超越于社区对整个企业的
价值共创，因而我们选择社区研究中核心的社区感来评判虚拟品牌社区建立之后
让顾客形成的社区感会如何的影响顾客对企业的价值共创？顾客也许是因为对
虚拟品牌社区的成员责任感觉到有义务为企业做贡献，也许是有好感的态度总是
会带来一些积极的行为，然而在这些行为的过程中顾客可能会认为自己的品牌或
者产品相关的知识技能不足于帮助其他的顾客，担心会误导了别人而遭受了负面
的评价，甚至还会担心自己对企业的付出是否会收到自己应该得到的收益与回报，
这些都是价值共创的重要影响因素。 
因此本文基于波特劳勒的综合激励模型主要研究下面两个问题：第一，虚拟
品牌社区感会对顾客价值共创产生怎样的影响；第二，顾客的自我效能感以及其
与企业之间的心理契约对虚拟品牌社区感与价值共创之间的关系存在什么样的
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影响作用？ 
（二）研究意义 
1.理论意义 
首先是自从品牌社区(brand community)的观点提出以来就引起了普遍的关注，
国内外学者从理论和实证的角度都研究了顾客社区内的行为与动机，然而随着互
联网技术的发展，虚拟品牌社区越来越成为重要的社区形式，而这部分的研究相
对于传统的品牌社区还欠缺很多，本文也将从理论上丰富虚拟品牌社区的相关研
究。 
其次在于社区相关研究的一个极度重要的概念就是社区感，这是成员对整个
社区形成的态度，然而学者们对品牌社区的研究却经常忽视了这个整体而聚焦于
社区内部的分析，更遑论在虚拟品牌社区的新情境下社区感的分析更是匮乏，本
文也希望能够在虚拟品牌社区感这个稍新的研究方向上做出一点小贡献。 
最后是价值共创的概念在近些年也受到企业和学术界非常多的关注，对虚拟
品牌社区价值共创也有少量的研究，不过这些仅有的研究也都是聚焦于社区内的
价值共创，本文希望能够跨越出这个局限探讨对企业整体的价值共创影响因素的
研究。 
2.实践意义 
企业在面对着越来越激烈的竞争市场以及越来越难以琢磨的顾客，因此企业
与顾客的价值共创才受到了广泛的关注与重视，把外部利益相关者纳入自己的价
值创造体系才可以保持长久的竞争优势，而基于互联网的虚拟品牌社区恰好为企
业与其他外部利益相关者的交流互动提供了一个非常好的机会，然而这个平台的
建立到底是否有效，是否值得企业花费大量时间精力去维护与运营仍有待商榷，
因此本文研究虚拟品牌社区感对价值共创的影响，为企业提供一个实证检验虚拟
品牌社区效用的机会，也能为企业运营社区或者其他媒体推广营销方式提供一些
建议。 
（三）研究方法与框架 
1.研究方法 
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